

























































































う 反 論 が、Holbrook と Hirschman （Hirschman and Holbrook, 1982; 


















は、 消 費 を 通 じ て 快 の 感 情 経 験 を す る こ と で あ る。Holbrook と
Hirschman は、消費者のファンタジー、フィーリング、ファンの三つ
の F に焦点を当てているが、消費者が経験しうる快楽はこれらだけに
限らない。Sheth and Mittal （2004）は、感覚的な快楽に焦点を当て、




















Holbrook と Hirschman の問題意識をそのまま発展させたものであり、






































む 20 歳以上の男女 3,000 人（有効回




































































































































ングとお楽しみウォーキングの違いに関する研究（Werle et al., 2011）











































フィンに関する研究（Canniford and Shankar, 2013）や登山に関する研
究（Tumbat, 2003）がある。

















































































さが減ることが示された。このことから Nelson et al. は、試合の結果を
予想すると観戦がより楽しくなるのは、進行状況がわからない場合であ
るという結論を導いている。


















































































































g., Hebb, 1949/2012; Scitovsky, 1976/1992）が知られている。このこと
は特に、おいしいと感じられる食品の消費について言われやすいが（e. 
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